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Ze wstępu do książki 
 

Reklama to nieodłączny element naszego życia codziennego - jest obecna wszędzie (na ulicy, w 

pracy, w szkole, w domu), towarzysząc nam w każdej sytuacji. Reklama wykorzystuje wszelkie 

możliwe środki i techniki, aby zaistnieć w umyśle konsumenta, wywołać u niego chęć zakupu i 

wzbudzić lojalność wobec produktów. Jednak odbiorca w zasadzie nie oczekuje na tego typu 

sytuację komunikacyjną, co skazuje reklamę na traktowanie jej jako przekaz niechciany, w 

najlepszym razie - obojętny. Należy przewidywać, że większość odbiorców, dostrzegając 

komunikat reklamowy, przerzuca na kolejną stronę gazetę, zmienia kanał telewizyjny, nie 

zatrzymuje się przy billboardzie. Dla umiarkowanie zainteresowanego odbiorcy-konsumenta 

oferowany w reklamie produkt początkowo wydaje się nie mieć większego znaczenia. 

 

Tymczasem nawet w takich warunkach komunikacyjnych reklama potrafi nadać zwykłym 

produktom moc magiczną. W efekcie - popijając kawę o poranku, możemy poczuć wyjątkowość 

tego momentu; smarując twarz kremem nawilżającym, zyskujemy na kobiecości; jeżdżąc zaś 

samochodem, stajemy się panem sytuacji. Dzięki użytkowaniu produktów o wyraźnym znaczeniu 

kulturowym korzystamy z tego, co wypracował komunikat reklamowy - z nadwyżki symbolicznej, 

dzięki której produkt zamienia się w markę. 

 

Publikacja, adresowana zarówno do studentów, słuchaczy studiów podyplomowych, pracowników 

agencji reklamowych, jak i do każdego konsumenta, traktuje właśnie o tym, jak reklama przemienia 

zwykły produkt w istotny element życia społecznego. 
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